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RESUMEN 
Esta investigación pretende confrontar el Marketing con Causa con el Marketing de 
Afinidad. Para ello se descompone la audiencia de una campaña de Marketing con Causa 
viral en segmentos de internautas con distinto nivel de afinidad: i) fuerte (con experiencia 
previa de marca y de causa); ii) medio (con experiencia previa o de marca o de causa); 
iii) débil (sin experiencia previa ni de marca ni de causa). El objetivo es justificar la 
utilidad de este criterio como vía para optimizar el resultado de la comunicación 
segmentada. Con dicho fin, se ha estudiado un caso real planteado de forma experimental 
midiendo las actitudes de una muestra de 276 internautas antes y después de visualizar un 
spot viral de una marca de alimentación animal que fomenta la adopción de mascotas. 
Mediante el análisis ANOVA se comprobó que existen diferencias significativas en la 
respuesta de los tres segmentos identificados en lo que a actitudes previas y posteriores a 
la campaña respecta. 
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ABSTRACT 
This research tries to compare Cause-Related Marketing with Affinity Marketing. To get 
this goal, the global audience of a viral Cause-Related Marketing campaign is divided in 
internet user segments with different affinity level: i) strong (with previous brand and 
cause experience); ii) intermediate (with previous brand or cause experience); iii) weak 
(without previous experiences with neither the brand nor the social cause). The aim is to 
justify the usefulness of this guideline in order to optimize the result of targeted 
communication. An experimental approach of a real case study is used by measuring the 
attitudes of a 276 internet users sample before and after the viewing of a pet food brand 
viral ad that promotes pet adoption. An ANOVA analysis methodology has let us to verify 
that significant differences exist between the three segments regarding to their previous 
and following attitudes to the campaign. 
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1. Introducción 
El Marketing con Causa ha sido presentado como un escenario de “ganar, ganar, ganar” en el que no 
solo las empresas, sino también las buenas causas, y los clientes implicados en una estrategia de este 
tipo resultan de algún modo beneficiados (Adkins, 1999). Las mejoras de las actitudes de los 
consumidores hacia la marca y la causa son uno de los tipos de beneficios sobre los que la literatura 
previa ha aportado mayor evidencia empírica (Basil y Herr, 2006; Lafferty et al., 2004; Nan y Heo, 
2007; Samu y Wymer, 2009). Sin embargo, esta corriente mayoritariamente positivista del Marketing 
con Causa ha comenzado a ser cuestionada por algunas investigaciones que advierten de un posible 
agotamiento de su potencial emocional (Buford et al., 2012), del escepticismo que puede generar en el 
consumidor (Singh et al., 2009; Skarmeas y Leonidou, 2013) y del cinismo que éstos en ocasiones 
atribuyen a las marcas involucradas (Webb y Mohr, 1998; García et al., 2003). 
De forma predominante, las relaciones de cooperación entre marca y causa se sitúan en el más 
optimista de los escenarios posibles en el que ambas resultan beneficiadas. Sin embargo, la intensidad 
con la que se benefician ambos agentes puede variar de unos segmentos de consumidores a otros. 
Chaney y Dolli (2000), por ejemplo, detectaron actitudes significativamente mejores entre los 
compradores de productos de Marketing con Causa frente a los no compradores. Esto permitiría hablar 
de diferencias entre consumidores en función de la experiencia previa que el receptor del mensaje 
tiene con la causa promovida y la marca anunciante. En suma, en cualquier tipo de relación marca-
causa podríamos encontrar consumidores que cuenten con experiencias previas de compra de la marca, 
o de colaboración con la causa (afinidad media), o de experiencia previa fuerte con ambas (afinidad 
fuerte), o de ninguna de ellas (afinidad débil). La cuestión que emerge sería entonces ¿respondería de 
forma diferente alguno de estos tres segmentos a una publicidad viral de Marketing con Causa? 
2. La segmentación del  consumidor en el Marketing de Afinidad 
A fin de una mejor comprensión de los consumidores con causa y consecuencia de la diversidad de 
consumidores, se plantea la segmentación de los mismos. Para ello, se acude al Marketing de 
Afinidad. Precisamente, Mekonnen et al., (2008) introducen el concepto para referirse al Marketing 
con Causa dirigido expresamente a segmentos demográficos muy definidos o con estilos de vida muy 
concretos. Este tipo de Marketing con Causa puede apoyar la identificación del cliente con la empresa 
por el razonamiento de que una empresa que se asocia con una causa parece ser más como el cliente 
que empatiza con ella. La orientación de la comunicación a ese grupo discreto refina aún más el 
ámbito ya reducido del Marketing con Causa como parte de la Responsabilidad Social. Es decir, el 
paso de la comunicación de masas de la Responsabilidad Social Empresarial a la segmentada del 
Marketing de Afinidad, pasando por el estadio intermedio del Marketing con Causa, supone un 
proceso de reducción progresiva del público objetivo (Sheikh y Beise-Zee, 2011). 
La experiencia previa, directa o indirecta, con el elemento de estudio (marca, causa,…) puede 
considerarse un aspecto clave tanto para la definición como para la medida del concepto de afinidad. 
Oberecker et al. (2008) aplican un tipo de “afinidad experiencial” al estudio de la percepción de un 
país extranjero en el sector turístico y conceptualizan la afinidad como “un sentimiento de vinculación, 
simpatía e incluso apego hacia [un país extranjero específico] que se convierte en grupo como 
resultado de la experiencia personal directa del consumidor y/o la exposición normativa, y que afecta 
positivamente a la toma de decisiones asociada a productos y servicios relacionados con [el país]”. 
Aplicando esta conceptualización a una relación marca-causa, podríamos encontrar consumidores que 
hayan tenido una experiencia de compra de la marca, o una experiencia de colaboración con la causa 
(afinidad media), o ambas (afinidad fuerte), o ninguna de ellas (afinidad débil). Ante esta diversidad 
de públicos objetivo que pueden identificarse entre los destinatarios de una campaña de Marketing con 
Causa viral cabe preguntarse las dos cuestiones siguientes: 
RQ1: ¿Es posible segmentar a los internautas atendiendo a su nivel de afinidad: (i) fuerte (internautas 
con doble afinidad experiencial con la marca y con la causa) (ii) media (internautas con afinidad 
experiencial única hacia la marca o hacia la causa)); (iii) débil (internautas sin experiencias previas ni 
con marca ni con causa)? 
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RQ2: ¿Difieren las respuestas actitudinales significativamente entre grupos de internautas atendiendo 
a su nivel de afinidad?  
RQ2.1: ¿Son las actitudes previas (antes de visualizar el video de marketing con causa) distintas 
entre internautas en función de su nivel de afinidad? 
RQ2.2: ¿Son las actitudes posteriores (tras  visualizar la campaña de marketing con causa) 
distintas entre los internautas en función de su nivel de afinidad? 
3. La necesidad de un enfoque sectorial 
Las marcas utilizan con frecuencia animales en su publicidad, pero es muy limitada la investigación 
académica que se ha centrado en las reacciones de los consumidores a su uso (Lancendorfer et al., 
2008). En el ámbito específico del Marketing con Causa, son todavía muy escasas las investigaciones 
que incorporan marcas de la industria animal y/o causas animales en los anuncios publicitarios 
empleados como estímulo en sus trabajos de campo (Yavas et al., 2007; Singh et al., 2009) y en el 
terreno del Marketing de Afinidad es todavía más difícil encontrar casos de este tipo. Mientras que en 
los estudios sobre Marketing con Causa predominan claramente sectores como el de la alimentación 
humana (Samu y Wymer, 2009; Edmondson y Lafferty, 2014) o la higiene personal (Bigné et al., 
2010; La Ferle et al., 2013); la investigación sobre Marketing de Afinidad se circunscribe 
prácticamente en exclusiva al ámbito financiero y al caso de las tarjetas de crédito dirigidas a grupos 
de afinidad (Horne y Worthington, 1999; Woo et al., 2006). 
No obstante, la reducida evidencia existente sobre Marketing con Causa en el sector de la mascota 
arroja datos que lo convierten en un área de interés para la investigación futura. Por ejemplo, una 
encuesta realizada a 200 consumidores de una ciudad inglesa revela que el porcentaje de personas que 
apoyarían como primera opción una causa en defensa de los derechos de los animales frente a otras 
ocuparía el quinto puesto, por detrás de causas relacionadas con los niños, la investigación en salud, el 
tercer mundo y la pobreza; pero por delante de causas tan populares como los derechos humanos o la 
tercera edad (Farache et al., 2006). No obstante, en segmentos concretos como, por ejemplo, el de los 
adolescentes las causas animales generan actitudes significativamente más positivas incluso que otras 
causas de tipo humanitario o social (Yavas et al., 2007). 
En el mundo occidental, el incremento de la población, el descenso de la natalidad y la proliferación 
de familias de tamaño más reducido favorecen la presencia cada vez mayor de mascotas en los hogares 
(Lluís Flaquer, 2006). Paralelamente, la evolución del vínculo entre humanos y animales de compañía 
ha llegado a un punto en el que muchas personas consideran a sus mascotas miembros de su familia y 
les dispensan una atención y afecto similares a los de un niño, cuando son jóvenes, o un anciano 
cuando envejecen (Holbrook et al., 2008). En España un 49,3% de los hogares tiene una mascota, lo 
que supone 16,1 millones de hogares y más de 20 millones de animales de compañía de los que la 
mayor parte, 5.400.000 concretamente, son perros (Anfaac, 2013). En 2014, la industria española de la 
alimentación para perros y gatos facturó más de 658 millones de euros y se vendieron medicamentos 
veterinarios para gatos y perros en nuestro país por valor de más de 180 millones de euros 
(Veterindustria, 2014).  
En cuanto a las causas animales que requieren la búsqueda de soluciones de forma acuciante se 
encuentran, principalmente, el abandono, la adopción y el maltrato animal. Durante el año 2015 las 
protectoras de animales españolas recogieron 137.000 perros y gatos (104.501 perros y 33.330 gatos) 
de los cuales el 44% fue adoptado, el 20% fue devuelto a sus dueños, el 14% permaneció en la 
protectora, el 10% fue sacrificado y el 12% restante tuvo otro destino no especificado (Fundación 
Affinity, 2016). Según datos del Servicio de Protección de la Naturaleza (Seprona) de la Guardia 
Civil, también en 2015 el número de investigados por maltrato o abandono de animales domésticos fue 
de 308 y se impusieron 15.840 infracciones administrativas por este mismo motivo. Además, según la 
Memoria de la Fiscalía General del Estado, en 2015 se produjeron 912 procedimientos  judiciales  
referentes  a  malos  tratos  a  animales  domésticos,  de  los  cuales  68  acabaron  con sentencias  
condenatorias, 16 en absolución y el resto se archivaron. 
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4. Objetivos de la investigación 
En líneas previas y en base a la literatura consultada, se establecían las dos cuestiones a investigar 
(RQ1 y RQ2). Con la respuesta a las mismas se pretende alcanzar los siguientes objetivos específicos: 
- Identificar segmentos de consumidores con diferentes niveles de afinidad: (i) fuerte (alta 
experiencia con la marca y la causa); (ii) media (experiencia sólo con la causa o con la marca); (iii)  
débil (nula experiencia con la marca y con la causa). 
- Comprobar que existen diferencias significativas en lo que a respuestas actitudinales respecta 
(antes y después de visualizar el video viral) entre segmentos de consumidores con diferentes 
niveles de afinidad. 
5. Propuesta metodológica 
Proponemos una investigación cuantitativa experimental consistente en contestar una encuesta online 
antes y después del visionado de un estímulo publicitario viral de Marketing con Causa. El análisis 
ANOVA ha permitido comprobar la existencia de diferencias significativas en la respuesta de los tres 
segmentos de afinidad identificados en lo que a actitudes previas y posteriores a la campaña respecta. 
6. Aportaciones previsibles del estudio 
- División del efecto actitudinal global que una misma Campaña de Marketing con Causa en diversos 
sub-efectos en segmentos de consumidores de distinta naturaleza. 
- Comprobación estadística de un efecto diferencial significativo y relevante entre grupos con distinto 
tipo de experiencia previa con la marca y/o la causa de una publicidad de Marketing con Causa. 
- Estudio de un sector emergente como es el de los animales de compañía cuya proyección económica 
y social de futuro pronostica un atractivo creciente tanto para marcas como causas sociales. 
- Propuesta de criterios de selección del público objetivo que permitan optimizar el resultado de la 
comunicación segmentada. 
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